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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
АктуаJ1ьность темы исследования. В современных условиях деловая 
репутация является одним из важнейших факторов, влияющих на достижение 
компанией устойчивого и долговременного развития. Положительная деловая 
репутация компании определяет принятие контрагентами решения по воnросам 
сотрудничества с ней, nомогает nривлечь высококвалифицированные кадры, 
обесnечивает доступность к инвестиционным ресурсам н высококачественным 
професснональным услуrам, выступает своеобразным кредитом доверия для 
своих клиентов, то есть становится источником дополнительных выгод, как для 
самой комnании, так и д1U1 ее контрагентов. Являясь важной составляющей 
нематериальных аh.lивов, она служит значимым экономическим рыча1'0М в 
стратегическом развитии компании. Более того, в условиях нестабильности 
экономики и усиления конкурентной борьбы на рынках, высокая деловая 
репутация является устойчивым конкурситным nреимуществом компании, 
которое не может бьпь имитировано конкурентами. 
В Jnoxy глобализации и усиления борьбы за ресурсы в качестве 
важнейшей репутационной характеристики выстуnает корnоративная 
социальная ответственность (КСО), которая предполагает учет и минимизацию 
негативных воздействий компании не только на экономику, но и на общество и 
окружающую среду. Поэтому формирование и укреnление деловой репутации 
компании должны рассматриваться в зависимости от восnриятия се 
деятельности всеми заинтересованными груrшами влияния ('-lейкхолдерами). 
Выделение корпоративной социальной ответственности как одного из 
основных уnравляющих параметров nозволяет выстроить целостную 
эффективную систему управления деловой репутацией компании. 
Актуальность и значимость изучения влияния корпоративной социальной 
ответственности на nроцесс формирования и укрепления деловой реnутации 
комnании, а также необходимость создания эффективного механизма 
управления компанией с учетом принцилов социальной ответственности и 
nредопределило выбор темы диссертационною исследования. 
Степень разработанности проблемы. Теоретической основой 
диссертационного исследования nослужили многочисленные труды как 
отечественных, так и зарубежных ученых. 
Значительный вклад в развитие концеrщни соuиальной ответственности 
бизнеса внесли такие зарубежные авторы как С. Ааронсон, С. Адамс, 
М. Барнетт, Р. Беннетт, Д. Берч, Р. Боуэн, Т. Брэдrард, Т. Веблен, Д. Вуд, 
Дж. Галасксвич, Б. Гугинс, К. Девке, Э. Карнеги, А. Крейн, М.Х. Мескон, 
К. Митч, Дж. Мун, Р. Саломон, СЛ. Сетти, Г. Фишер, М. Фридман, Р. Фрим:эн, 
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и другие. Среди отечественных ученых необходимо выделить Бочкарева В.Г., 
I::всеева В.А., Ивченко С.В., Канаеву О.А., Костина А.Е., Либоракину М.И., 
Литовченко С. Е., Перегудона С.П., Попова С.Г., Сиваеву Т.С., Туркина С. В., 
Уколава В.Ф., Хананашвили Н. Л., Шамхалова Ф.И., Якимца В.Н., 
Яковлева А. А.и др. 
Особенностям формирования и развития социальной ответственности в 
российской бизнес-среде посвящены работы АЙ1Жаиова Л. Т., Бурджалова Ф.Э., 
Гостениной В.И., Греконой Г.И., Кубицкоrо С.И., Ларионовой Н.И., 
Михеева В.А., Наклонава Д. Н., Потемкина В.К., Пуrина А.Н., Серякова А.В., 
Федулина А.А., Хаваиовой Н.В., Шапочки Е., Шихвердиева АЛ. и др. 
Проблемы управления деловой репутацией компании нееледовались в 
трудах Лакера Д.А., Азоева Г.Л., Багиева Г.Л., Бичуна Ю.Л., Важениной И.С., 
Джи Б., Домниной В.Н., Кононовой Д.Е., Коханенка А.И ., Мамрова А.Н . , 
Мелентьевой Н.И., Мещеряковой Т.В., Никифоровой С.В., Новиченковой Л., 
Олейника И.В., Пестрикова С.А., Почепцова Г.Г., Рольбиной М.Я., 
Сальниковой Л.С., Семенова В.И., Траута Дж., Ульяновского А.В., 
Шариnова Т.Р., Шаркова Р.И., Юлдашевой О. У. и др. 
Совокупный научный потенциал разработок указанных авторов обеспечил 
высокопрофсссиональный уровень исследования тенденций и перспектин 
развития социальной ответственности российских предnринимательских 
структур, а также позволил выделить ее в качестве струК'rурной состамяющсй 
деловоА репутации компании. Однако результаты современных исследований 
не учитывают тот аспект, что nовышение роли и значимости корпоративной 
социальной ответственности в современных условиях делает ее одним из 
важнейших структурных элементов, формирующих деловую репутацию, 
обеспечивающей компании устойчивое конкурентное nренмущество на рынке. 
Недостаточная степень разработанности проблем взаимозависимости 
социальной ответственности компании с ее деловой репутацией и обусловила 
выбор темы, цели и задач исследования. 
Цель и задачи исследования. Цель исследования состоит в разработке 
теоретико-методических основ и практических рекомендаций по оnределению 
механизма влияния социальной ответственности бизнеса на формирование и 
укреnление деловой репутации как устойчивого конкурентного преимущества 
компании и ключевого фактора nрироста нематериальных активов компании. 
Достижение поставленной цели 11редоnрсделило необходимость решения 
следующих задач: 
- nроанализировать природу и условия возникновения концепции 
социапьной ответственности б 




также определить роль КСО в формировании деловой реnутации как 
устойчивого конкурентного преимущества фирмы; 
- уточнить сущностные характеристики базовых категорий исследования 
«имидж» и «деловая реnутация» комnании и оnределить их взаимосвязь и 
взаимозависимость; 
- исследовать особенности формирования деловой репутации в условиях 
совреме~шой России, выявить основные тенденции и nроблемы в уnравлении 
репутацией российских компаний, изучить современные модели, описывающие 
основные факrоры риска снижения (паrери) деловой репутации; 
-- выделить и классифицировать основные nараметры, влияющие на 
деловую реnутацию компании, а также оnределить стеnень важности 
корnоративной социальной ответственности в системе nараметров; 
- дать количественную оценку влияния корnоративной социальной 
ответственности на деловую репутацию компании; 
- nредложить методику уnравления деловой репутацией компании 
посредством контроля риска ее снижения (nотери); 
- разработать концептуальное видение процесса управления деловой 
реnутацией компании с учетом принцилов КСО, на основе чего внести 
уточнения в базовую !VIОдель управления. 
Научная новизна диссертационного исследования заключает~:я в 
разработке и обосновании теоретико-методических положений и nрактических 
рекомендаций но управлению деловой реnутацией компании с учетом 
nринцинов корпоративной социальной ответственности, исполыова1tис 
которых обеспечивает rювышение эффективности деятельности компании в 
долгосрочно!VI nериоде. Научная новизна диссертации характеризуется 
следующи!VIи результатами: 
раскрыты сущностные характеристики базовых категорий, 
разграничивающих понятия «имидж» и «деловая реnутация» компании в 
соответствии с уточненными и дополненными автором критериями; 
- определены и классифицированы параметры деловой репутации 
комnании, предложена реnутэционная матрица, позволяющая дать обобщенную 
оценку важности каждого nараметра при вынесении стейкхолдерами суждения о 
реnутации комnании, а также !VIатрица стейкхолдеров по степени их влияния на 
процесс формирования деловой реnуrации компании; 
nредложена модель репутационноrо nространства комnании, 
nозволяющая выделить его зоны в зависимости от уровня развития социальной 
ответственности предnриttимательской струК1)'ры; 
разработана и верифицирована методика управления деловой 
реnутацией комnании nосредством контроля риска ее снижения (потери); 
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nредпожен коэффициент, с помощью которого определяется 
наnравленность и степень влияния корnоративной социальной ответственности 
на деловую репутацию комnании, позволяющий выделить зоны влияния в 
зависимости от наnравленности и устойчивости КСО; 
- усовершенствована общая модель уnравления деловой реnутацией 
компании с учетом nринцилов корnоративной социальной ответственности и 
выделением основных этаnов nроцесса управления. 
Теоретическая и практическая значим()(ТЬ диссертационной работы. 
Теоретическая значимость исследования заключается в дальнейшем развитии 
теории стейкхолде~менеджмеtпа, а таюке корnоративной социальной 
ответственности в контексте ее влияния на деловую репутацию фирмы. 
Авторский nодход в исследовании влияния корnоративной социальной 
ответственности на уnравление деловой репутациеl:t комnании и nредставленные 
выводы nозволяют расширить научный инструментарий для решеиия задач 
повышения эффективности формирования н управления деловой релуrацией в 
современных российских условиях хозяйсnювания. 
Полученные теоретические выводы могут быть реализованы nри 
разработке учебных материалов в nреподавании курсов экономических и 
управленческих дисциnлин. 
Практическая значимость nо;~ученных результатов и nредложений 
диссертационной работы состоит в возможности их nримснения в деятельности 
nредпринимате.1ьских структур при формировании, мониторинге и 
корректировке своих ре11утационных nроrрамм, а также nри реализации 
nрактик корпоративной социальной ответственности. 
Методология и методы исследования. Основой диссертаuионного 
исследования nослужили фундаментальные труды, научные статьи :r nри­
кладные разработки отечс<.:твенных и зарубежных авторов по исследуемой 
лроблеме. Инструментально-методический аnпарат исследования основан на 
методах нормативного экономического анализа. Также исnользовапись nриемы 
логико-структурного анализа, экспертных оценок, ранжщювания, статистической 
обработки и обобщения информации. 
Информационную основу диссертации составили законодательные 
акты РФ, сnравочные материалы статистических сборников орt·анов 
государственной статистики РФ и Новгородской области, аналитические 
материалы Российского союза промышленииков и nредпринимателей, 
Торгооо-промышленной nалаты РФ, Ассоциации менеджеров России, 
Агентства социальной информации, корпоративные издания и веб--<:айты, а 
также результаты анкетирования представителей крупных и средних 
предnринимательских структур Новгородской области. 
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Положения, выносимые на защиту. 
l . В научной литера1)'ре и на практике до настоящего времени встречаеrся 
отожцестВJJение категорий «репутация» и «имидж» комnании, что требует 
уточнения их сущностного содержания. ОrожцестВJJение указанных tюиятий 
является результатом того, что диалектическая взаимосвязь имиджа и реnуrации 
характеризуется сложностью и противоречивостью, nоскольку и имидж, и 
реnуrация харшперизуют отношение к определенной компании, однако в основе 
имиджа лежат образы и nредставления, а в основе репутации - оценки. Автор 
преДIIаrает рассматривать их как парные категории, давая определения, 
отражающие их экономическую сущность и различия. 
2. 1 ia основе обобщения и систематизации существующих подходов к 
оnределению nараметров де.ilовой реnутации и в соответствии с уточненным 
оnределением деловой репутации, автором выделено семь базовых параметров 
для ее оценки, характеризующих экономическую, экологическую и социальную 
деятельность компании. В целях верификации предложенных nараметров было 
проведено исследование в предnринимательских структурах Новгородской 
области, которое nоказало, что в тройку важнейших nараметров деловой 
репутации наряду с качеством товаров 1 услуг и корпоративным унрав,1ением 
входит социальная ответственность бизнеса, что nодтвержцает тот факт, что 
исnользование комnаниями практик социальной ответственности обесnечивает 
им конкурентное nреимущество. Указанные базовые nараметры легли в основу 
предложенной автором ренутационной матрицы, испо.1ьзуемой ДIIЯ 
определения обобщенной оценки важности кажцого параметра для 
стейкхо:щеров при принятии ими решения о сотрудничестве с компанией. 
Реnуrация , являясь общественной оценкой, формируется в результате 
взаимодействия комnании со всеми стейкхолдерами за весь нериод ее сущест­
вования. Модель стейкхолдеров каждой комnании индивидуальна и вариатив­
на, так как трансформируется в результате изменения состава стейкхолдеров и 
круга их интересов. Для мониторинга изменений модели автор предлаr-ает ис­
nользовать матрицу стейкхолдеров по степени их влияния на nроцесс форми­
рования деловой репутации и их заинтересованности в деятельно'-'ТИ комnании . 
3. На основе репутационной матрицы и матрицы стейкхолдеров рассчиты­
ваются коэффициенты влияния каждого nараметра на деловую реnуrацию, 
используемые для определения индекса репутации компании и построения ее 
ренутационного nрофиля. В свою очередь, репутационный профиль компании 
nозволяет определить степень влияния корпоративвой социальной ответствен­
ности на ее деловую репутацию. Расширенное представление о влиянии 
корnоративной социальной ответственности на деловую репутацию компании 
дает предложенное автором трехмерное репутационное пространство, состоящее 
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из четырех зон, каждой из которых соответсrвует определенный уровень 
корпоративной социальной оrветсrвенносrи. В результате, репуrационное 
пространство компании позволяет определить, в какой зоне находится ее деловая 
репутация и, какому уровню корпоративной социальной ответственносrи она 
соответствует, и далее в рамках репуrационной проll>аммы осущеСТВJUIТь 
движение к желаемому уровню. 
4. В диссертационном исследовании предложена методика активного 
управления рисками снижения (потери) деловой репутации компании, в рамках 
концепции стейкхолдер - менеджмента, включающая в себя несколько этапов: 
оnределение экстернальных и интерпальных рискаобразующих факторов; 
выявление субъектного состава источников рисков; распознаванис н выделение 
основных параметров риска снижения (nотери) деловой репутации и их оценка; 
расчет значения инте11>а.1ьного показателя риска и определение последующих 
действий компании по управлению деловой репугацией . 
5. Расширение социальной ответственности российского бизнеса и 
усиление ее влияния на деловую репутацию предпринимательских структур 
вызывают необходимость оценки этого влияния. С этой целью автор вводит в 
социально-экономический оборот коэффициент влияния корnоративной 
ККt'О ' социальной ответственности на деловую репутацию компании ( IP! · ), на 
основе которого выделяются зоны влияния в зависимости от направленности и 
устойчивости ксо. 
6. Усовершенсrвована общая модель уnравления деловой репутацией 
компаю1и, с учетом nринципов корпоративной социальной ответственности и 
выделением основных этапов процесса уnравления в рамках репутационного 
менеджмента. 
Апробации результатов исследования. Основные положении и выводы 
диссертационного исследовании бьUJи доложены и получили одобрение на 
международной научно-практической конференции (г. Великий Новгород, 22-
26 феврали 2010 г.), на 1рех всероссийских научно-практических конференциях 
с международным участием (г. Великий Новгород, 17-18 мая 2011 г.; 24-25 апреля 
2012 г.; 16-17 мая 2013 г.), всероссийской научно-практической конференции 
(г. Великий Новгород, 19-20 anperu1 2010 г.), и четырех ежегодных научных 
конференциях преподавателей, аспирантов н С1)'дентов Новгородского 
государственного университета имени Ярослава Мудрого (2009 -2012 rr. ). 
Основные результаты диссертации использованы нри участии автора в 
выnолнении: фундаментального госбюджетнога исследования по заданию 
Министерства образования и науки РФ, ГРНТИ 06.52.17, 82.15.09 в НовГУ (рег. 
N~ 1.4.10 2) в научно-исследовательской работе «Формирование и развитие 
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системы корпоративного управления в современной Россию>, 2009-2011 гг.; 
фундаментального гасбюджетного исследования по заданию Министерства 
образования и науки РФ, ГРНТИ 06.52.17 в НовГУ (рег. NQ6.5165.201\) в 
научно-исследовательской работе «Тенденции формирования и противоречия 
развития корпорат1-1вного граждан(.:тва в совре:v.енной России», 2012-2014 гг. 
Материалы диссертаuии используются в r1реподавании курсов «Основы 
предпринимательства» и «Корпоративная социальная ответственность» в НовГУ 
имени Ярослава Мудрого. 
Основные результаты исследования изложены в 16 научных статьях, общим 
объемом 3,5 п.л., в том числе в 4-х статьях из перечия ВАК Минобрнауки РФ. 
Содержание публикаций полностью соответствует целям и задачам 
диссертационного исследования, и отражают результаты исследования автора. 
ОСНОВНОЕСОДЕРЖАНИЕРАБОТЫ 
Диссертационная работа состоит из введения, трех глав, заключения, 
библиографического сnиска и nриложений. 
Во введеиии обоснована актуальность выбранной темы, определены цели и 
задачи работы, сформулирована научная новизна, теоретическая и практическая 
значимость полученных результатов. 
Первая 2!1ава «Теоретика-методологические аспекты интеграции бизнеса в 
общие направления развития национального хозяйства» посвящена причинам 
возникновения и эволюции концепций социальной ответственности 
предпринимательских структур, ее теоретическим основам в промышленно 
развитых странах, а также факторам и особенностям формирования 
корпоративной социальной ответственности в России. 
В исследовании, с одной стороны, бизнес трактуется как экономическая 
целостность, которая должна заботиться о рациональном и эффективном 
использовании своих ресурсов, т.е. в данном случае бизнес выполняет 
экономическую функцию - производство товаров и услуг, обеспечение работой 
граждан, получение прибьши и вознаграждение акционеров, что уже является 
прямым социальным действием. С другой стороны, бизнес больше, чем 
экономическая целостность, а именно, является сложной системой, включающей 
множество составляющих, от которых зависит само существование конкретного 
вида деятельности. К ним относятся потребители, поставщики, СМИ, 
профсоюзы, объединения, а также работники и акционеры. Такая общественная 
среда достаточно сильно влияет на достижение бизнесом своих целей, поэтому 
ему приходится уравновешивать свои экономические це.пи с социо-эколого­
экономическими интересами этих составляющих среды. Сог;шсно этой точке 
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зрения, бизнес несет ответственность nеред обществом, в котором он 
функционирует, nомимо и сверх обесnечения эффективности, занятости, 
nрибьmи и соблюдения законодательства. В связи с этим бизнес--струК1)'рЫ 
должны наnравлять часть своих ресурсов и усилий по социальным каналам и 
жертвовать на благоnолучие общества. 
Несмотря на существующие nротиворечия в концепциях социально 
ответственного бизнеса, все они едины в том, что социальная ответственность -
это ответственность комnании nеред людьми и организациями, с которыми 
связана ее деятельность. Позтому в данных концепциях можно выделить две 
основные составляющие: 
- минимизацию nредпринимательских рисков, nутем идентификации и 
nреодоления nротиворечий во взаимоотношениях компании с ее окружением; 
- nревращение nроблем существующих в экономической жизни и 
окружающей среде в возможности для бизнеса. 
В данном исследовании под социальной ответственностью бизнеса 
nонимается добровольный вклад в развитие общества в социальной, 
экономической и экологической сферах, зачастую наnрямую не связанный с 
основной деятельностью бизнес-структуры, и выходЯщий за рамки 
определенного законодательного минимума и принятых в обществе этических 
норм. Это ответственность nеред деловыми nартнерами и сотрудниками, перед 
местными сообществами и населением в целом. Данное оnределение, по мнению 
автора наиболее полно выражает сущность корnоративной социа.1ьной 
ответственности. Дело в том, что в отличие от юридической, социальная 
ответственность, nодразумевает определенный уровень добровольного отклика 
со стороны комnании на социальные проблемы общества, которые лежит вне 
оnределяемых законом требований или же сверх этих требований. 
Автором выделяются следующие уровни КСО: 
первый базовый или обязательный уровень, nредnолагающий 
своевременную выnлату работникам заработной платы, оплату налогов, 
соблюдение законодательства в сфере охраны окружающей среды, техники 
безоnасности н здоровья работников, этики nоведения в рамках 
законодательства и кодекса корnоративного nоведения. Соблюдение требований 
nервого уровня социальной ответственности nозволяет компании осуществлять 
свою деятельность в рамках существующего законодательства н этических норм; 
второй - уровень благотворительности, характеризуюшийся тради-
ционной адресной благотворительностью, программами помощи и 
сnонсорством; 
mpetnllй - уровень социальной ответственности компании nеред своим 
персоналом. Как nравило, этот уровень nредnолагает: предоставление 
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работникам выходящего за рамки российского законодательства пакета 
социальных услуг; создание корпоративных пенеионных систем; реализацию 
внугрифирменных программ по подготовке и переподготовке кадров, 
организации питания и отдыха, обеспечению жильем, медицинскому 
обслуживанию, развитию физкультуры и сnорта, совершенствованию 
организации и культуры производства и т.п.; 
четвертый - уровень социальных инвестиций бизнеса. Данный уровень 
КСО предполагает nроведение целенаправленной долгосрочной социо-эколого­
жономической политики компании на территории присутствия, направленной 
на решеttие общественно значимых задач и подразумевающей взаимное 
вложение ресурсов представителями местных сообществ и приносящей 
взаимные выгоды всем участникам. Переход к фокусированным социальным 
инвестициям компаний на национальном и региональном уровнях, 
наnравленным на решение самых актуальных для страны проблем (в сферах 
занятости, борьбы с бедностью, образования, жилья, безоnасности, охраны 
здоровья и среды обитания) может бьП'ь поддержан системой мотивациониых 
мер со стороны государства. 
В целом анализ социальной ответственности nредпринимательских 
структур Новгородской области позволил выявить, что у большинства компаний 
еще не сложилось четкого nонимания того, в чем заключается социальная 
ответственность и каковы механизмы ее формирования. Хотя все больше 
предnринимательских структур начинает осуществлять собственные 
благотворительные и социальные инициативы. Участие бизнеса в решении 
местных nроблем социальной сферы в основном носит несистемный характер и 
весьма ограничено по срокам и объемам. 
Несмотря на то, что многие комnании nризнают важность соблюдения 
собственных интересов при реализации социальных нрограмм, лишь наиболее 
круnные из них на практике осуществляют их стратегическос планирование, 
увязывая эти программы со стратегическими планами развиТИJJ компании. 
Следует отметить, что механизм партнерской реализации социальных программ 
бизнеса недостаточно отлажен. Все же большинство предпринимателей 
проявляют готовность к участию в социальном nартнерстве, мотивируя это в 
первую очередь, необходимостью налаживания отношений с властью, а rdкже 
nотребностями в улу•tшении деловой реnутации бизнеса и своими моральными 
обязательствами. 
Таким образом, внедрение корnоративной социальной ответственности: 
улучшает деловую репутацию комnании, которая в свою о•tередь nомогает: во­
nервых, сохранить и расширить клиентскую базу; во-вторых, повысить 
производительность труда и качество продукции; в-третьих, обеспечить 
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широкие возможности nривлечения в компанию 
высококвалифицированных специалистов; в-четвертых. 
талантливых и 
сохранить и/или 
повысить доверие инвесторов, приводящее к улучшению условий доступа к 
капиталу и получению долгосрочных инвестиций. 
Следовательно, внедрив принцилы корпоративной социальной 
ответственности, компания укрепляет свои рыночные позиции, более 
эффективно использует ресурсы, что позволяет снизить затраты, повысить 
прибыль и рыночную стоимость бизнеса в долгосрочном периоде. 
Во второй главе «Взаимосвязь деловой репутаuии компании и социальной 
ответственности предпринимательских структур» определены общие черты и 
различия между категориями «имидж» и «деловая репутация», поскольку 
данные nонятия мередко отождествляются, в результате того, что 
диалектическая взаимосвязь между ними характеризуется сложностью и 
противоречивостью. Обе эти категории характеризуют отношение к 
определенной компании, однако в основе имиджа лежат образы и 
nредставления, а в основе репутации - оценки. Имидж - желаемое состояние, 
реnутация - реально существующее. На взгляд автора их следуст рассматривать 
как nарные категории, давая определения, отражающие их экономическую 
сущность и различия (таблица l ). 
Таблица 1 -- Сравнительная характеристика nонятий «имидж» и «деловая 
реnутация» комnании 
1 
Имилж Де;ювая репутация 
------+-06-ъе_кт_и_в-но сложившесся и под-
Устойчивый эмоционально окра- твержденное 11рактико!1 коJшек-
' шсн1rый образ или представление о тивиос мнение о компании, фор-
~~рнтерии 
ко~шании. которое формируется в мирующееся с течением времени у 
: сознании всех групп стейкхолдеров в всех стейкхолдеров на основе оценки 
Оnределение результате целенаправленного ее экономического, социального и 
. воздействия со стороны самой экологического аспектов 
! Jомnании на всех заинтересованных деятельности, исходя из подученной 1 
i лиц. которых она группирует внутри и достоверной информации, личного j 
вокруг себя опыта взаимодействия и.-ш ; 
опосредованных контактов 
о~nриятие , -- Эмоционально--ч;В(,'ТВениое Комплекснос восприятие качест-
качеств . восприятие компании (набор эмоций и ве1шых и количественных 
компании убеждений) характеристик компании 
Может базироваться на одной или 
нескольких характеристиках 
компании. Иногда в основу имиджа 
JIОжатся вымышленные события и 
свойства 




всех основных реальных 
сущностных характеристик 
(особенностей) компании и 
ПОКаз/IТС:JСЙ ее ДСЯТе-lЪНОСТИ 
--
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продолжение таблицы 1 
§~амой орrан1~~01-ей и npe;cтaa.'IJieт собой ее идеальный образ, ется подчеркивающи~ достоинства и маскирующии недостатки 
--r----- ,_ ______ __ 
1 Глубина 1 Поверхностный образ Глубокое мнение, основанное на 
Вне организации. 
Продукт общественности 
1 , оnыте взаимодействии 
г 
: Достоверность 1 
1 1 
Искусстве11но еоздаиный образ . 
Может не соответствовать 
ДСЙL~ВИТСЛЬНОСТИ 
Оценка орrшtизаi!ИИ со стороны 
общества. --·... 1 Соотв~~·вует действнте.1~~~ 
- --+---- 1 объ~~:::стиt.оnее субъективное nонятие Более объективное понятис 
Наnравлен- :J Н 
- Как на nривлечение новы~ так и на н~ а привлечение новых стеикхолдеров удержание имеющихси стеикхолдсров 
воздеиствил 1 ~-----4---------------~----------------- -~ Период J \ Краткосрочный Долrосрочный СОlданиJI -+------------------ ---1---------------~ 
Риск потери ' Утрачивается не сразу, а частично- в ' Утрачивается быстро и nолностью той части, в которой была затронута 
Роль и степень Формируетси в значительной сте11ени Формируетси в процессс практической деите!IЬности, влияния СМИ за счет СМИ отраженной в с;_м_и ______ --i 
Возможность 
оценки 
Возможна только через изучение Возможна разными сnособами, 
общественного мнения 11 наnример, через рейтинги, через 
предnочтений аудитории экономические показателн и т. д . ____ _._ __ __ 
Репутация, являясь общественной оценкой, в большей мере, чем имидж, 
определяет принятие экономичесЮtми акторами решения («за>> или «протиВ>>) по 
вопросу сотрудничества с комванией. Если благоприятный имидж nривлекзет 
новых nартнеров и потребителей, то создаваемая десятилетиями репутация 
заставляет их оставаться верными однажды сделанному выбору. 
Деловая репутация формируется в результате деятельности компании и 
складывается в течение всего периода ее взаимодействия со всеми 
стейкхолдерами, каждый из которых значим для бизнеса, и играет важную роль 
в цеnочке создания стоимости и реализации товаров (услуг). 
Стейкхолдеры - это групnы, организации или индивидуумы, на которые 
комnания оказывает влияние и/и.1и от которых она зависит. 
Менеджмент компании должен иметь четкое nредставление о том, какие 
группы стейкхолдеров представляют наибольший интерес для комnании и какие 
аспекты репутации значимы для каждой из групn (таблица 2). 
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Таблица 2 - Основные стейкх01щеры компании, сферы их влияния и 
иwrересующие аспекты деловой репуrации 
Группы стейкхолдеров ВЛИJП1Ие и щие аспекты: 
Нормаmвные J'J)yпnы 
У станавливают законодательные Соответствие репутации и Г осу дарствеiПIЬiе органы 
p1WI01 и осуществляют контроль 
дежrельносrи компании 
власти и управления в сфере деятельносrи компании данной системе законов и 
правил 
У станавливают «правила игры>>, 
Трехстароинне комиссии, нормативы и opиetmtpы, касаю- Соответствие репуrационных щиеся профессиональиой дея-
отраслевые ассоциации, тельности(например,нормы аспектов «правилам игры» и профессиональные профессиональным 




Оказывают значиrельное и целе-- панни и ее отдельных под-
Потребители направленное IIJJIOIНИe на penyra- разделений корпоративной цию. Присуш ИНдИВидуализм в рекламе и другим коммуника-
оценке репутации циоiПIЬiм сообщенням 1 
обешаmuм 
Функциональные группы 
Акrоюнеры Оказывают непосредственное Соответствие репуrациониых Собственники ВЛИJ!Ние на репугацию компании 
Топ-менеджмент через разiiИЧНЬiе аспекты своей аспектов, связанных с корпоративной культурой, их Менеджеры управлеической и трудовой ожидаНЮIМ и потребностям Сотрудники компании деятельности 
Инвесторы 
В определенной степени Соответствие репуrационных 
косвенно влияют на репутацию аспектов, связанных с 
через инвестирование и инвестиционной и кредитной 
Кредиторы фниансирование проектов пол!fПIКой их ожиданиям и 
компании потребностям 
Ко Косвенно влияют на репутацию Репутация компаннн Поставщики 
Посредники компанни(например,поставшики предСТЗВЛJiет интерес в случае 
СС})ВИСНЬiе Op!1iJUIЗIIЦИII - через качество предоставляемых ее проецироRаНЮI на 
Дилеры товаров и услуг) репугацию своей фирмы 
Ди«J!«J!~ные !РУППЫ 
Влияют на формирование Соответствие репутации и 
с ми обществеиного МНСНЮI о penyra- всех ее аспектов декларациям 
ции компании компании 
СоШiаJJьные и обществен- Влияют на формирование Соответствие репутациоиных 
ные группы территории общественного мнення о 
присугствия компании репутации компании 
аспектов трад11ЦИЯ1d и обычаям 
Группы особых интере- Соответствие репуrации сов (включая близких и Косвенно влияют на репугацию корпоративной рекламе и друзей потребителей, 
собствеиников и компании (через слухи и т. п.) другим коммуюпсациониым 
акционеров) сообщениям 1 обещани11м 
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Также во второй главе деловая репугация исследуется, как устойчивое 
конкуренпюе преимущества компании с позиций концепции стейкхолдер-­
менеджмента. Являясь важной составляющей нематермальных активов 
компании, деловая репуrации выступает в качестве значимого экономического 
рычага в стратегическом развитии предпринимательских структур. Более того, 
деловая репутации ивляется тем ресурсом, который может обеспечить компании 
устойчивое конкурентное преимущества, которое сохраняется, несмотря на все 
усилия конкурентов дублировать его. Она обладает характеристиками, которые 
дают компании превосходство над ее конкурентами (рисунок 1 ). 




Организацн• исnОJiьэован IUI ресурсов 
Рисунок 1 - Деловая penyraЦИJI как ресурс, обеспечивающий компании 
устойчивое конкурентное преимущества 
Высокая деловая репугация в значительной степени уникальна и, как 
правило, имеется лишь у некоторых компаний, т.е. возникает редко и 
неразрывно связана с компанией, являясь ее специфическим ресурсом. 
Трудность имитации, применительно к деловой репуrации, состоит в том, что на 
создание чего-то сопоставимого с ней требуются длительный nериод времени. К 
тому же точная имитация невозможна, поскольку формирование и поддержание 
высокой деловой репуrация компании может осуществляться за счет множества 
факторов, а вклад каждого из них в ее создание точно определить невозможно. 
Таким образом, неоднозначность причинно-следственных связей создает 
объективные трудности для имитации. 
Первичная функция высокой репутации компании состоит в том, чтобы 
ориентировать клиента в решениях о покупке и защищать его от недобросо­
вестиости контрагента, поэтому в качестве ее краткосрочных субститутов могли 
бь; стать, например, широкие рекламные мероприятия, товарные гарантии или 
депонирование залога. Однако без высокой деловой репутации эти мероприятия 
не внушают большого доверия, а к тому же они зачастую требуют существенных 
затрат и потому не могут служить ее адекватной заменой (трудность замещения). 
Сформировать высокую деловую репутацию и превратить ее в конку-
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рентное nреимущество может только сама комnания своими реальными 
действиями. Поэтому если она эффективно и рационально nланирует, nод­
держивает и исnользует такой ресурс как «деловая репутация», то создаются все 
условия для завоевания устойчивого конкурентного преимущества. 
На основе обобщения и систематизации существующих подходов к 
оnредедению параметров деловой реnутации автором предложено семь базовых 
параметров Д/UI оценки деловой реnутации компании, которые характеризуют 
экономическую, экологическую и социальную деятельность компании в 
соответствии с определением репутации (таблица 3 ). 
Таблица 3 - Классификация параметров деловой репутации компании 
Сфера Параме1ры деловой репутации 
деятельности 
--
Финаисовое состояние: годовая выручка; прибыль; использование 
корпоративных аJn"нвов; домасрочные иввестиuии; стоимость бренда. 
Корпоративное управление: выполнение данных обхза:rельств; 
информацноннu прозрачность и открытость; еледоюкие деловой этике; 
честн9 конкуре!ЩИII. 
Эlсономическu Качество товаров и услуг: удовлетворенность потребитслей качеством; соответствие требованиw и нормам, 11реJIЫ1В1111емым к товарам (услугам). 
Качество .wенеджмента: четкое понпмание корпоративной стратегии и 
следование ей~ персnе~сrНВы бизнеса; С<ХЛВеТствие стеnени сложности 
бизнес-проuессов задачам компании; репутации топ-менеджеров. 
Инновации: исследования и разрабОТЮ!; внедрение новых технологий; 
способность быС'JI)О измениться в отвеr на треб<)вание среды. 
Экологическая ответстве1111ОСmь: защита от заrрхзнений атмосферы, 
Эколоrическ9 литосферы, гидросферы; воссrановлеине земель; очистка воды; очистка выбросов в атмосферу; меропрИIIТИЯ ПО предотвраще!ПОО шумовых 
~- заrрiiЗнений; проведение экологических акции и "Е· Социальная ответственность: забота о персонвле; поддержка терркrорий 
L~-~~нu __ ;:_;::~3~оддержка на~~~~ьных со~алъных проектов; с~б~ден:_j 
Степень детализации параметров деловой репугации, представленных в 
таблице 3, может быть различной в зависимости от вида бизнеса и его 
масипабов. 
Для верификации предложенных параметров бьuю проведено иссле­
дование в предпринимательских структурах Новгородской области. Участникам 
опроса (владельцам бизнеса и топ-менеджерам) было предложено выделить 
наиболее важные, на их взгляд, составляющие деловой репутации компании. 
Результаты исследования представлены в таблице 4. 
Разброс значений по параметрам оказался небольшим- от 12,71 до 17,41 о/о, 
что может свидетельствовать о правомерности выделения именно их в качестве 
репутационных характеристик и о несомненной важности каждой. Лидирующие 
nозиции занял показатель качества товара/услуги ( 17,41 %). Корnоративное 
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уnравление - на втором месте (15,54%). На третье место (14,73%) участники 
опроса nоставили социальную ответственность. 
Таблица 4 - Веса nараметров деловой реnуrации (от общего количества 
nолученных ответов) 
n~ам~ыд~ооой~n~ Вес,% 
Финансовое состояние: годовая выручка; nрибыль; исnользование корпоративных 13,32 актиоов; долгосрочные инвестиции; 
Корrюративное управление: выnолнение данных об•зательств; информационная 15,54 ~~рачность и открьrгосrь; следованис де.~овой зти_ке; честная кон~нцНJI . 
- -Качество товоров/услуг: удоалетво~ниость nolpeбwreлeй качестоом; соответствие 17,41 i требова1001м н нормам. ~ды1в.1J1емым к товарам (услугам). 1 
Качество менед.ж-.меита: четкое nоНИI\Iинме корnоративной стратегии и следование 
ей; персnективы бизнеса; соответствие стеnени сложности бизнес-процессов 12,71 
задачам коNПании; репутаUИJI тоn-менеджеров_ 
Инновации: исследо118НЮ1 и разработки; вне~ние новых технологий; сnособность 
быСJl)О измеюnъс• в ответ на тРебовiiНИJI среды. 13,10 
ЭкологичесКDR отвеmст~Jенность: звшита от загрязнений атмосферы, литосферы, 
гидросферы; восстановление земель; очистка ооды; очистка выбросов в атмосферу; 13,19 мeponpНJITНJI no n~дотвращеmоо шумовых заrр•знений; проведение зколоrических 
ахциии пр. 
Соц/IQ/Iьная ответственность: забота о персонале; noддepJI[J(a территорий 
прнсутствНJI ; поддержка нашюнальКЬIХ социальных npoetdoв: соблюдение прав 14,73 
челове1<а; np. 
Таким образом, можно констатировать следующее: в настохщее врем11 уже 
признано не только представитеJUiми научного и эксnертного сообщества, но и 
nредставнтелхми бюнеса, что деловаи реnутация, выстуnаи в качестве 
нематермального актива, каnитализируется и становится одним из ключевых 
факторов стоимости компании, основой улучшения ее финансовых показателей, 
обесnечения устойчивости и стабильности развития. 
Третья глава «Уnравление деловой реnуrацией комnании на nринциnах 
корпоративной социальной ответственности» nосвящена методическому 
обесnечению nроцесса управления деловой репуrацией с учетом nринциnов 
корпоративной социальной ответственности и аnробации предложенных 
методик в комnаниях Новгородской области. 
Деловаи репутация представлхет собой комективное мнение всех 
стейкхолдеров о деятельности комnании. Поскольку их количественный состав и 
крут интересов nостоянно меняется, то модель стейкхолдеров комnании 
трансформируется, что вызывает необходимость ее корректировки no 
nредложенному ниже алгоритму . 
1. Составить nеречень стсйкхолдеров, которые мoryr повлиять на деятельность 
комnании или на которых влияет компания. Если список слишком большой, 
целесообразно его укруnнить. 
! 
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2. Определить мотивы (интересы) каждого стейкхолдера (или группы) и 
выявить, совпадают или противоречат их интересы интересам компании. 
3. Классифицировать стейкхолдеров по степеки влияния на компанию и 
степени интереса к ее деятельности. 
4. Визуализировать информацию. С этой целью составляется матрица 
стейкхолдеров по степени их заинтересованности в деятельности компании и 
степени влИJJния на нее (рисунок 2). 
.. 
!1 1 ~ 
"' 
СМ!\ 1 !ввкторы 
"' ~ о PoSВИЧIIIole Omoawt ;: ~ aoxynare;nJ ПD1:~118Т.:..1И 
"' : 
:ii 
... 4 .t з: .. 
" "' Пlp'ПICJIW = ~ C<npy111ПWJ !! : Oproвw&.'IICJU о = 
IПIЗXU высоааu. 
Степень запнтере<:ОВIIIПIОСТИ 
Рисунок 2 - Матрица стейкхолдеров 
В квадрwпе 1 сосредотачиваются f(JII()чeвыe стейкхолдеры (высокая 
степень влиякия и высокая заинтересованность), которые мoryr либо 
nоддержать компанию в сложной ситуации, либо наоборот - создать трудности 
для нее. Поэтому следует либо заручиться их поддержкой, либо nредусмотреть 
варианты преодоления возможных негативных nоследствий. Также необходимо 
занкrересовать тех стейкхолдеров, у которых высокая стеnень влиянИJI и низкий 
уровень интереса к компании (квадрант 2). Третий квадрант тоже важен- он 
объединяет тех стейкхолдеров, которые мoryr обеспечить лояльность к ком­
пании со стороны стейкхолдеров из первых двух квадрантов. Важно контроли­
ровать альянсы, которые могут создаваться стсйкхолдерами с высоким уровнем 
интереса и низким уровнем влИJiния со стейкхолдерами из 1 квадранта. 
Методика оценки влИJJния корпоративной социальной ответственности на 
деловую реnутацию компании базируется на репутационной матрице, в которой 
обобщены результаты экспертного опроса стейкхолдеров компании по предло­
женным автором лараметрам деловой репутации. 
Обобщенная оценка каждого параметра определяется как среднее значение( Ь. ): 
- \ n "' Ь, = --LLbv , где 
n·m t==l ;., 
(1) 
n - количество групп экспертов ( стейкхолдеров ); т- число групп параметро в; 
biJ- коэффициенты, показьmающие насколько важным является i-тый параметр для 
j-той груnпы стейкхолдеров при вынесении ими суждения о реnуrации компании. 
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По результатам анкетирования основных стейкхолдеров комnании «SP» 
занятой в сфере материального производства Новгородской области построена 
репутационная матрица (таблица 5). 
Таблица 5 - Репутационная матрица компании«SР» 
Стейкхолдеры - эксперТhl !:! 
~ :s: = ., ., 
:0: :0: :s: :.: :::1 .. !§ ~ ~ :s: :s: ~ = о t :Q ~ .. .. ~ ~ :s: 1;! ~ ::s; Параметры деловой репутации 
1 ~ ~ [ ~ = = !е ~ ~ "' ., "' "' .. ё ~ &Q;:E \О % "'" 1J! ~ .. :Q gj ~ s ~ а u ~ ~ .. :ж: \О "~а~ ~ о о s. \О с 
::s: 8 (';' <- >. t:: u ~ о t:: § о"'" t... о ::t: 
Финансовое состояние 3,00 2,60 2,62 2,62 2,56 2,50 2,47 2,62 
Корпоративное управление 2,67 2,29 2,33 2,50 2,55 2,50 2,48 2,47 
Качество товаров и услуг 2,45 2,57 2,93 2,40 2,54 2,60 2.93 2,63 
Качество менеджмента 2,50 2,44 2.60 2,60 2,53 2,50 2,31 2,50 
Инновации 1,67 2,38 2, 13 2,57 2,50 2,50 2.23 2,28 
Экологическая ответственность 2,00 2,58 2,40 2,25 2,10 2,69 2,60 2,37 
Социальная ответсrвеиность 2,30 2,59 2,53 2,50 2,68 2,63 2,S7 2,54 
По репуrационной матрице можно сделать выводы, что проведеиное 
исследование доказывает достоверность ранее полученных результатов: 
социальная ответственность компании входит в тройку основных параметров, 
влияющих на деловую репуrацию. 
Оценку деловой репуrации компании «SP», определяем по формуле 2 и равен 
2,51 ( таблица 6). 
lw == f.r~ - Ь, , где (2) 
1=1 
Iw - индекс деловой репутации; у, - коэффициенты влияния параметра 
деловой репутации определяемые экспертным путем. 
Автором выделяются три основных состояния деловой репутации: 
-у дометворительная ( формирующаяся) репутаuия (0</w> 1 ); 
-хорошая (средняя) репутация (1Slдr>2); 
-высокая репутация (2S/~3). 
Таким образом, деловая репутация компании «SP» соответствует третьему 
уровню и характеризуется как высокая . 
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Таблица 6- Индекс деловой репуrации компании 
r-· 1 Коэфф1щиент Обобщенная Индекс деловой 
~:=~ ~~ративное 
репутации ВЛИIIIIИЯ пара.'ltетра оценка параметра репутации 
(у,) (~) ~Yw> 
---- -
состояние 0,19 2,62 
·-
управлеiШе 0,13 2.47 0,32 ' 
-------
·ров н услуг 0,17 2,63 
-----, KJ::::~~~ --- ----- ----- --- -- ----
1=0.50 -
- -- - · о.~_ --
неджмента 1 0,11 
I(Иit 0, 1 
--




........ --- - ---- - - --- - -- ---- -
встственность О, 16 
----- - -- ---··---- ---- - ·---- · -- · 







2Л ::±=0,33 ~----------- ... .. ------
---~~~~-- - --i-:+-
Общее представление о влиянии корпоративной социальной 
ответственности на деловую репутацию фирмы дает рисунок 3, где изображено 
трехмерное репутационное пространство, состоящее из четырех зон, каждой из 
которых соответствует определенный уровень корпоративной социальной 
ответственности (КСО): 
- первый - базовый или обязательный уровень; 
- второй - уровень благотворительности; 
- третий - уровень социальной ответственности компании перед своим 
персоналом; 
- четвертый -уровень социальных инвестиций бизнеса. 
Рисунок 3 - Релутационное пространство 
Переход компании на каждый последующий уровень КСО изменяет 
модель стейкхолдеров, так как вовлекает в сферу своего влияния все большие 
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группы заинтересованных лиц, участвующих в формировании деловой 
репутации компании. Позтому выделяются четыре зоны репуrационноrо 
пространства, каждая из которых соответствует одному из уровней КСО: первая, 
низшая зона соответствует базовому уровню КСО; вторая - уровню 
благотворительности; третья - уровню ответственности перед персоналом 
компании; высшая четвертая зона- уровню социальных инвестиций. 
Таким образом, модель репутационного пространства позволяет 
определить, в какой зоне находится деловая репутация компании и какому 
уровню КСО она соответствует, и далее в рамках репутационной программы 
осуществлять движение к желаемому уровню. 
Кроме того, в третьей главе разработана и верифицирована методика 
управления деловой репутацией компании посредством контроля риска ее 
снижения (потери). Под репутационными рисками автор понимает возможность 
полной или частичной утраты деловой репутации компании вследствие действия 
различных внешних и внутренних факторов, что влечет за собой уменьшение 
или полную потерю стоимости репутационных активов, а также финансовый 
ущерб (в виде убытков или недополученной прибыли) и 1 или падение 
ликвидности компании. 
Существуют два основных механизма управления деловой репутацией 
компании и нивелирования репутационных рисков: стихийный (пассивный) и 
планомерный (активный). Согласно исследованиям российских ученых в 
подавляющем большинстве компаний используется стихийный механизм 
управления, несмотря на то, что планомерный механизм позволяет 
сориентировать компанию на предупреждение и минимизацию репутационных 
рисков и является более перспективным. 
В диссертационном исследовании предложена методика активного 
управления рисками снижения деловой репутации компании, включающая в 
себя несколько этапов. На первом этапе, определяются рискаобразующие факто­
ры, т.е. причины снижения деловой репутации по источнику возникновения -
экстернальные (внешние), являющиеся результатом воздействия внешней среды, 
и интернальные (внутренние), возникающие вследствие недостатков внутренней 
организации системы и протекающих в ней процессов. Далее определяются 
риски по субъектному составу их носителей, поскольку данный подход 
позволяет выявить стейкхолдеров, выступающих источником риска для 
компании. 
Следующим этапом является разработка модели, описывающей основные 
параметры риска снижения (потери) репутации, чтобы в дальнейшем оценить и 
проанализировать события, влияющие на деловую репутацию компании. К 




продолжительность и концеffi'}Jация воздействия. 
Основные параметры предлаrаетси оценивать по трехбалльной шкане: 1 
балл - незначительное воздействие; 2 балла - среднее воздействие; 3 балла -
значительное воздействие. Каждый из параметров ранжирустси эксnертным 
методом на основе выбора наиболее близко соnоставимых значений. Однако 
крайне ответственно с.11едует подходить к выбору группы экспертов и проверять 
схожесть ответов (наnример, с nомощью коэффициента конкордации). 
Расчет значении интеграJtьного показателя риска снижения (nотери) 
де.1овой реnутации представляет собой nроизведение баллов основных показа­
телей (масштаба воздействии; силы воздействии; продолжительности и 
концеffi'}Jации воздействия) и может принимать значения от 1 (минимальное) до 
27 баллов (максимальное). Оценка интегрального nоказателя риска определяет 
последующие действия компании no управлению деловой репутацией в 
сложившеАся ситуации. 
Если значении интегрального риска находятся в диаnазоне : 
- от 1 до 3-х баллов -следует принять информацию к сведению для учета 
потенциальных рисков и внести собьггив в базу рисков; 
- от 4-х до 12 баллов - необходимо взять nод контроль возникаюшке уг­
розы репутации. Следует определить приоритеты , осуществить разработку и 
реализацию программ КСО для смягчения последствий экономической, соци­
альной и экологической составляющих реnутации. Подготовить мероприятия по 
взаимодействию со СМИ - выступления, статьи, разьисняюшие позицию 
комnании, косвенно подчеркивающие положительные (в противовес негативной 
информации) стороны работы компании, ее дастиженив и успехи. Организовать 
встречи (консультации) с nредставителями nрофессиональных сообществ (СРО}, 
с nредставителями регуляторов бизнеса и (или) органов власти ; 
- от 18 до 27 баллов - комnанией предnринимаются экстренные меры по 
устранению (снижению) последствий собьггий, вызвавших снижение репутации : 
создание оперативного штаба; подготовка nресс-релизов с разъяснеtmем 
ситуации и о nланируемых мерах по ее преодолению; информационная работа с 
сотрудниками организации. 
Расширение социальной ответственности бизнеса и усиление ее влияния 
на деловую репутацию компании вызывают необходимость оценки этого 
вливния. С этой целью автор nредлагает рассчитывать коэффициент ( Ккm' ), с 
/рС 
помощью которого определяется направленность и стеnень влияния 
корпоративной социальной отнетственности на деловую реnутацию комnании , 
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nозволяющий выделить зоны влияния в зависимости от наnравленности и 
устойчивости ксо. 
Коэффициент влияния корnоративной социальной ответствеЮiости на 
деловую реnутацию фирмы рассчитывается как отношение nроцентнаго изме­
неНИII зтрат на корnоративную социальную ответственность за оnределенный nериод 
( .6. I КСО) к nроцентному изменению реnутационной составляющей в рыночной 
,., 
стоимости комnании за рассматриваемый nериод ( bl'C ): 
af.кr "О 
к =-'""'--· л:шк l!PC (3) 
Величина КК<'%· может быть положительной, отрицательной и равной 
нулю. Позтому для уточнения данного коэффициента в диссертационном 
исследовании автор предлагает использовать индекс (/), nоказывающий отно­
шение темnов роста расходов на корnоративную социальную ответственность 
(ГРксо) и темnов роста реnутаиионной составляющей комnании (TPN): 
1 = ТРК<О 
ТР "' . . (4) 
В зависи~ости от величины коэффициента влияния ( Кксо ) и индекса (!) 
Р<' 
выделены следующие зоны влияния: устойчиво nоложительная; нейтральная; 
устойчиво отрицательная; неустойчивая (таблица 7). 
Таблица 7 - Зоны влияния корnоративной социальной ответственности на 
деловую реnутацию, в зависимости от наnравленности и устойчивости КСО 
Зона 1 ЗначК~нис 1 Знач1ение ! -.. Харmпе~истlfКа ВЛИИИИIII l : 
1-----f. 
------- ---1 gj К> 1 ! /> 1 ' ТемПЬI прироста затрат на КСО прсвышmот темпы прироста g :J; _______ i ____ ; репуr~~~н_оi!составл~п:tе~~омпании. _ ___ __ __ _ 
" ~ --т--1 · Расходы на КСО измсниются прямо nропориионалыю ,s; ,.. К= : /=1 , t ~ · i изменению репуrаuионной составляюшей компании. _ 
» 3 ~ /< l ТемПЪI прироста расходов на КСО компании ниже темnов 
1-----"'-+ O<K<I приро~а репуrационной ~ставлиюшеii комnани1t . 
~ - Расходы на КСО не измениются при увс,1ичении ~ К=О , _ __:~~ 1 pe~a~~~oll состав~Я/О_ще~~~~и~ --- _ _____ _ 
,~ i /> 
1 
Расходы на КСО не измениютси при уменьшсншt 
:I: ; репуrаUИОИИОЙ СОС1'8ВЛИЮЩеЙ КО!>ЩЗНИН. 
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продолжение таблицы 7 
г--т-- : 1 При одновреме-iiном сннЖ-сн_и_и_р_е_пу_~аннонной l 
i ~ __ ~ рсnутационной сост.tвляюше_й_ компании. _ ___ j 
1 
_ - 1 жения расходов на КСО выше те~шов сокращения 
: !а ;..or 1 К v~> l 1 /< l 1 СОСТаRЛI!ЮЩеЙ КОМПаЮfИ И раСХОДОВ на KCQ темПЫ CIПI• 
t ~ : 1 При OДIIOBpeMCIUfOM СIIИЖСННИ репуrwtиОННОЙ J 
1 >- f=" ! СОС\"8ВЛЯЮШСЙ КОМПаНИИ И ра\.."ХОДОВ 11а КСО ТС!\IПЫ CIIИ-O O<K<I ! / > ] ; _J_ , жсния расхrщ~в на КСО ниже_ темпов сокращения 
1 ; репуrаuиоинои сосiавляющси комnании . l 1 При разнонаn~111ыенном иэменсню1 затрат на КСО и /< 1 ренутационнои составтпощсА ко:.~панни темпы снижения затрат на КСО выше темпов роста реnуташюнной l ~ 1 к <1) -- : ;;;:::::.,;:;;.;::.;_;;;о,,;, ,.~wю.,i kCO О -:f /> 1 i реnутациоtJНой состаВЛJIЮщей комnании темпы роста зat]J31" : 1 на КСО выше темлов сокрашенИJI репутаuионной - -- '------ сосrавляюшеА KOMIIaRИИ . _ - -----' 
Предложенный автором коэффициент рассчитан для ряда крупных 
промышленных и финансовых компаний Новгородской области за период с 
2007 г. по 2012 г. Er·o результаты представлены в таблице 8. 
Таблица 8 -- Зоны и коэффициенты влияния КСО на деловую репутацию 
кру11ных компаний Новгородской области за 2007-2012 rт. 
~~ дCIItt!IЬHOCТИ -- Срс,:Щ;- -г-- ---~- ~-0~7:201_~ - -, д~~~-~рещ;~~ 
1 - т-, значение К на BЛИJIHИJI % 1 
1·· - -- -- ·- -- - ---- . ---+ - - -- - - --- · ---- - - --- ·- -1 0,7 · усrойчиво-лоJJожительная 45 · Финансовая 1.84 _1 усrойчив;-.-полож;~~ ---. 55 _ ~ - --
- -0,4 , - ~rойчивая . __ _ _ 12 _ 
-
---t:. _ усrойчиво-отри~льная _____ 3_5 __ . . 
1 
Производствснная 
j неiЩJа.1ьнм 21 
[ _________ __j___l,S : устойчив~~11~~~ная -~32_·_· ___ j 
В результате исследования было выявлено, что в период с 2007 110 2008 г. 
большинство компаний (более 70%) находилось в устойчиво отрицательной зоне. В 
период экономического кризиса (2009 г.) н последующего выхода из него (2010 г.), 
С1ffУация измени.1ась. Многие крупные промышленные компании снизили затраты 
на КСО, что в совокупности со сниженнем релутацнонной составляющей, nривело 
их в зону неустойчивоrо влияния. С 2011 г. си-rуация стала стабилизироваться . 
Комnании постепенно стали улучшать свои экономические показатели и 
увеличивать расходы на социальные программы и к концу 2012 г. большинство из 
них лерешло в устойчиво положительную зону. 
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Управление деловой репугацией - это системный процесс, который 
может и должен быть выстроен в каждой компании. Его можно представить как 
комплекс последовательно осуществляемых мер по формированию, поддержке, 
защите и перспективному развитию репуrации компании. Процесс управления 
деловой репутацией в рамках авторского подхода состоит из этапов, 
представленных на рисунке 4. 
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Рисунок 4 - Этапы процесса уnравления деловой репутацией с учетом 
принципов КСО 
На первом этапе определяются параметры, на основе которых 
осуществляется оценка деловой репутации компании основными 
стейкхшщерами. Вторым этапом является ра.1работка репутационной 
проrраммы, которая начинается с выбора репутационной стратегии, 
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осуществляемой на основе стратегических приоритетов компании и оценок 
стсйкхолдеров о значимости каждого из параметров, влияющих на деловую 
репутацию. В случае изменения стратегических приоритетов компании, ее 
репутациоиная стратегия корректируется. Следующим этапом является оценка 
интегрального риска снижения (нотери) деловой реnутации, с целью создания 
системы контроля и nредупреждения репутаиионных рисков. Для смягчения 
социальной, экологической и экономической составляющих риска 
разрабатываются и реализуются соответствующие программы КСО, лежащие в 
основе корректировки репутационной программы комnании. 
На этаnе контроля за изменением деловой репутации комnании прово­
дится моииторинг деловой реnутации, в результате которого разрабатываются 
рекомендации 110 налаживанию системы коммуникаций с основными груnпами 
стейкхолдеров. Автором предлагается введение двухуровневой системы мони­
торинга- тактического (на ежеквартальной основе) и стратегического (ежегод­
ного), осуществляемого за счет исnользования внутренних ресурсов компании, 
привлечения внутренних аудиторов, на которых могут быть возложены соот­
ветствующие функции. Если в результате контроля выявляются отклонения от 
основных це.1евых индикаторов рспутационной nрограммы, то следует 
вернуться на четвертый этап (корректировка репутационной nрограммы). 
Процесс управления nредставляет собой замкнутый цикл, который 
начинается и заканчивается репутаиионным аудитом. В зависимости от 
выявленных в результате аудита проблем оnределиются ключевые направления 
по корректировке репутации и основные репутационные мероприятия с учетом 
nринцилов корпоративной социальной ответственности (КСО), nоскольку 
социально ответственное уnравление ивляется одним из важных элементом 
процссса управления деловой реnутацией К'Jмпании. КСО предполагает учет и 
минимизацию негативных воздействий компании не только на экономику, но и 
на окружающую среду и общество. Это означает, что программы КСО должны 
быть интегрированы в репутационную программу компании. 
В nроцессе заключительного репутаиионного аудита возникают обраrные 
связи от стейкхоллеров о результатах (положительных или отрицательных), 
достигнутых от сформированной деловой репутации. Самым 
расnространенным и доступным инструментом получения обраrной связи 
является опрос стейкхоллеров. На этом этапе происходит сравнение 
фактически сформированной репутации компании и целей, поставленных при 
разработке реnутационной нрограммы. В случае неудовлетверительных 
результатов цикл унравления деловой репутацией возобновляется, но уже с 
учетом выявленных несоответствий. 
27 
Таким образом, управление деловой репутацией должно являться 
неотъемлемой частью функционирования любой комnании, поскольку служит 
основой улучшения финансовых показателей, обеспечивает повышение привле­
кательности компании в l'лазах партнеров, контрагентов и клиентов, а таюке 
является эффективным механизмом повышения конкурентоспособности 
компании, привлечения инвестиций, лояльности стейкхолдеров, государства и 
общества в целом. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Исследование 11роблем уnравпения деловой репуrацией в российских 
комnаниях и влияния корпоративной социальной ответственности на их 
деловую репутацию nозволяют сделать следующие выводы и предложения. 
1. В целях дальнейшего развития теории и nрактики репутаиионного 
менеджмента разграничиваются дефиниции - «деловая репутация» и «имидж» 
компании, выделяя их существенные признаки, уточняя категориальный 
аnпарат, что позволяет вырабатывать и исnользовать специфические приемы 
управленческого воздействия на объепы репутаиионного менеджмента. 
2. Структурный анализ выявил, что в тройку важнейших параметров 
деловой реnутации наряду с качеством товаров 1 услуг и корпоративным 
управлением входит социальная ответственность бизнеса, что подтверждает тот 
факт, что исnользование компаниями прапик социальной ответственности 
обеспечивает им конкурентное преимущества. 
3. Деловая репуrация- это nоказатель. отношения к компании со стороны 
внешнего ее окружения, показатель доверия, готовности к сотрудничеству, 
nриемлемости ее стратегии, nонимания целей, стиля и намерений ее деятель­
ности. Доказано, что она является устойчивым конкурентным преимуществом 
комnании, под которым понимается сnособность nредnринимательской 
структуры в условиях динамично изменяющейся внешней среды и обостряю­
шейся конкуренции сохранять позитивные тенденции в своем развитии. 
4. Исследование подтвердило, что между уровнем социальноА от­
ветственности комnании и сроком ее существования после трех лет имеется 
корреляционная зависимость. До трех лет функционирования бизнеса nредnри­
ниматели не реализуют nрограмм по социальной ответственности. В первую 
очередь это связано с развитием бизнеса и возвратом инвестиций. Уровень 
ответственности начинает расти с увеличением срока деятельности комnании, 
поскольку бизнес расширяется, увеличивается количество бизнес-связей, 
устанавливается сотрудничество со стейкхолдерами. 
5. Модель стейкхолдеров комnании трансформируется, в результате 
изменения, состава стейкхолдеров и круга их ивтересов, что вызывает 
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необходимость адекватных изменений реализуемой комnанией модели 
взаимодействия с ними. С этой целью автором предложена группировка 
интересов стейкхолдеров и оценка возможностей компании по их 
удовлетворению, посредством составления карт стейк:холдеров нескольких 
уровней служащих инструментом 1VIЯ выявления и последующего устранения 
несбалансированности ожиданий сторон. 
б. В диссертации разработана методика оценки влияния корnоративной 
социальной ответственвости на деловую репутацию компании. На основе 
репутационной матрицы и матрицы стейкхолдеров рассчитываются 
коэффициенты влияния параметров на деловую репутацию, исnользуемые дня 
о11редСJ1ения индекса репутации компании и построения ее реnутационного 
nрофипя. В свою очерел;ь, репутационный nрофиль компании позволяет 
определить степень влияния корnоративной социальной ответственности на 
деловую репутацию компании. Расширенное представление о ВJiиянии 
корnоративной социальной ответственности на деловую репутацию фирмы 
дает нредложенное автором трехмерное репутационное nространство, 
состояшее из четырех зон, кажлой из которых соответствует опреде.1енный 
уровень корноратинной социальной ответственности. Таким образом, движение 
к желаемому уровню деловой реnутации возможно за счет реализации 
nрограмм корnоративной социальной ответственности интегрированных в 
рсnу1-ационную nрограмму компании. 
7. Аnробация коэффициента влияния КСО на деловую реnутанию на 
примере Новгородских круnных и средних промыш.1енных и финансовых 
компаний позволила выявить, что с 2007 по 2008 г. более 70% комnаний 
находилось в устойчиво отрицательной зоне. В период экономического кризиса 
(2009 r.) и наследующего выхода из него (2010 г.), ситуация изменилась: 
компании снизили затраты на КСО, что в совокуnности со снижением 
репутационной составляющей компании, привело их в зону нсустойчивоrо 
влияния. Однако уже с 201 1 r. ситуация стала стабилизироваться: увеличение 
социальных затрат комnаний привело к nовышению их деловой репутации и 
улучшению их экономических nоказатслей и таким образом в 2012 г. 
большинство из них перешло в устойчиво nоложительную зону . 
8. Величина интегрального показателя риска, рассчитываемого no 
авторской методике, предопределяет состав и очередность уnравленческих 
решений, которые следует осуществить для устранения и/или нивелирования 
репутационных рисков. 
9. Социально ответственное управление компанией, яв.1Яясь одним из 
важных элементом управления деловой репутацией, предполагает выяв.1ение 
и минимизацию негативных воздействий деятельности компании не только 
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на экономику, но и на окружающую среду и общество. Учет nринцилов 
корnоративноR социальной ответственности означает, что nроr·раммы КСО 
должны быть интегрированы в реnуrационную nрограмму компании. 
Результаты диссертационного исследования позволяют сделать общий 
вывод, что независимо от размеров бизнеса и вида деятельности, российские 
nредприниматели приходят к осознанию необходимости внедрения nрактик 
корnоративной социальной ответственности, поскольку, с одной стороны, это 
приводит к минимизации предnринимательских рисков путем преодоления 
nротиворечий во взаимоотношениях со своими стейкхолдсрами, а, с другой, -
дает возможность превратиrь nроблемы, существующие в экономической, 
экологической и социальной сферах, в возможности для своего бизнеса. Таким 
образом, nозиционирование компании как самостоятельного и эффективного 
субъекта социальной ответственности позволяет формировать устойчивую 
положительную деловую репутацию, способствующую росту доверия к фирме 
и повышению стоимости бизнеса. 
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